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1  JOHDANTO 
 
1.1   Tutkimuksen tausta ja tarpeellisuus 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia, miten messuohjelma tuotetaan. Opinnäytetyöllä 
ei ollut toimeksiantajaa, vaan innoittajana aiheeseen oli tekijän oman tiimin messupro-
jekti, johon tekijä tuottaa ohjelman ja toimii projektipäällikkönä. Toisena innoittajana 
toimi mielenkiinto messujen tuottamista kohtaan ja aihe päätettiin rajata messuohjel-
maan.  
 
Opinnäytetyöntekijä on aikaisemmin työskennellyt osana messujen ohjelmaa, mutta ei  
ikinä tuottanut sitä. Opinnäytetyössä ei keskitytä tekijän tiimin messujen ohjelman 
tuottamiseen, vaan siihen, mitä messuohjelman tuottaminen vaatii ja miten sitä tuote-
taan. Rajaavana tekijänä on, että opinnäytetyössä analysointi on rajattu kuluttajames-
suihin. Tutkimus oli tarpeellinen, sillä en löytänyt aiheesta aikaisemmin tehtyä opin-
näytetyötä. Tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista, kun mahdollisuus peilata tut-
kimusta omaan projektiin toteutui koko ajan.  
 
1.2  Tutkimusaiheen valinta 
Opinnäytetyössä messuohjelman tuottamista tutkittiin tekemällä haastatteluja mes-
sutuottajille. Lisäksi tehtiin haastatteluja messukävijöille Helsingin Messukeskuksessa  
marraskuussa 2013, jotta saataisiin myös messukävijöiden näkökulmaa siihen miten 
tärkeänä osana messujen kokonaisuutta ohjelmaa pidetään. Opinnäytetyön tutkimus-
osa koostui tutkimuksista messutuottajille ja messuvieraille.  
 
Messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa tutkittiin heidän näkemystään siitä, miten oh-
jelma on osana messukokonaisuutta ja miten se näkyy. Vastapainona messukävijöille 
tehdyssä tutkimuksessa haluttiin selvittää, miten tärkeä osa messuja heidän mielestään 
messujen ohjelma on. Opinnäytetyössä käytettiin apuna myös jo tehtyjä opinnäyte-
töitä, esimerkiksi messukokemuksen tutkimisesta.  
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1.3   Tutkimusmenetelmä  
Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa haastatteluja voidaan käyttää tiedonkeruumuotona. Tutkimus 
jakautui kahteen osaan: ensimmäisessä osassa haastateltiin kahta messutuottajaa, ja 
toisessa vaiheessa haastateltiin kolmeakymmentä messukävijää 2.11.2013 Helsingin 
Messukeskuksessa. Helsingin Messukeskus kuuluu Suomen suurimpiin. Messuja 
siellä järjestetään Messukeskuksen omasta puolesta sekä yksityisten toimijoiden puo-
lesta. Vuosittainen kävijöiden määrä kohoaa yli miljoonan. (Cantell & Virkola 2003, 
1.) 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin tiedokeruu muoto on kyselylomake (Kananen 
2011, 12). Messutuottajille tehdyt haastattelut sisälsivät suurimmaksi osaksi avoimia 
kysymyksiä. Messukävijöille suunnattu kysely oli toteutettu niin, että vastauksia voi-
daan analysoida myös lukuina ja prosentuaalisesti.  
 
Tutkimuksissa haluttiin saada selville mahdollisimman yleistettävää tietoa, joten sii-
hen kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä sopi erinomaisesti. Kvantitatiivisessa tutki-
musmenetelmässä on ideana ottaa pieni joukko ihmisiä suuremmasta koko joukosta eli 
perusjoukosta. Otoksen on oltava riittävän suuri, jotta tulokset voidaan yleistää koske-
maan koko joukkoa. (Heikkilä 2008, 16; Kananen 2011, 13.) Tästä syystä messutuot-
tajien vastauksia ei voida pitää yleistämiskelpoisina ja vastaukset ovat enemmän suun-
taa antavia.  
 
Tutkimusmenetelmänä oli survey – tutkimus ja apuna käytettiin Jyväskylän ammatti-
korkeakoulun webropol – järjestelmää. Messukävijöistä haluttiin saada  suurempi tut-
kimusotanta kuin messujen tuottajista, ja tavoitteena messukävijöille tehtiin nopea 
monivalintahaastattelu. Messutuottajille tehdystä tutkimuksesta tehtiin tarkoituksella 
pidempi. Vastauksissa mentiin syvemmälle ja myös analysointiin käytetty aika oli pi-
dempi, kuin kävijätutkimuksen analysointiin. Tutkimukset toteutettiin haastattelemalla 
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ja täyttämällä samalla webropol – järjestelmään kyselyä. Messutuottajille tehty tutki-
mus toteutettiin puhelimitse ja messukävijöille tehty tutkimus toteutettiin kasvotusten.  
 
1.4   Teoreettinen viitekehys 
Tutkimuskysymyksien kautta haluttiin selvittää, miten ja miksi messuohjelmaa tuote-
taan, näkevätkö messuvieraat ohjelman tärkeänä ja tulevatko he sen takia paikalle. 
Opinnäytetyön viitekehyksen tarkoitus on ohjata tutkimuksen empiiristä työtä, sekä 
yhdistää empiirinen ja teoreettinen osa yhdeksi kokonaisuudeksi. Teoreettinen osa ei 
saa olla empiirisestä irrallaan oleva, kirjallisuudesta referoitu kirjoitelma (Heikkilä 
2008, 26). 
 
Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenä toimivat messutuottajat ja messukävijät. 
Teoreettisesti käytiin läpi ostopäätöksen syntymistä, elämyksen perusperiaatteita La-
pin elämysteollisuuden osaamiskeskuksen elämyskolmion kautta, Simon Sinekin Gol-
den Circle - mallinnusta, sekä Löytänä ja Kortesuon asiakaskokemuksen kautta teo-
reettisesti, mikä vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen.  
 
Asioita tarkasteltiin kahdesta eri perspektiivistä, messukävijöiden sekä messutuotta-
jien näkökulmasta. Työ johdattelee lukijan mielenkiintoa ylläpitäen aihealueesta toi-
seen. Ensin selvitetään mitä messut ovat ja millä tavalla ne palvelevat messujärjestä-
jää, näytteilleasettajia sekä messuille saapuvia asiakkaita. Sen jälkeen kolmannessa lu-
vussa käsitellään ohjelmaa ja perehdytään sen luomiseen.  
 
Neljäs luku käsittelee messuohjelman tuottamisen eri aihealueita. Tässä luvussa tutki-
muskysymykseen pureudutaan kolmen ensimmäisen luvun alustuksen jälkeen. Kolme 
ensimmäistä lukua ovat tärkeää pohjustusta, jotta neljännen luvun asiat pystytään ym-
märtämään paremmin. Viidennessä luvussa todetaan tutkimuksen validiteetti sekä re-
liabiliteetti, ja tutkimustuloksia kyseenalaistetaan. Kuudes luku on tekijän omaa poh-
dintaa. Kaikkia pääotsikoita tarkasteltiin messujärjestäjän sekä messukävijän näkökul-
masta. Pääotsikoiden tueksi on koottu kotimaisia sekä ulkomaisia lähteitä. 
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2 MESSUT 
2.1   Messut Suomessa 
Messut ovat toimineet Suomessa vuosikymmenien ajan tuotteiden, palveluiden ja yh-
teisöjen näyttelyfoorumeina ja parhaimmillaan messut toimivat tapahtumana ja ihmis-
ten kohtauspaikkana. Messut ovat pienille yrityksille mahdollisuus osallistua pienen 
budjetin markkinointi- ja myyntitapahtumaan. (Vallo & Häyrinen 2012, 81.) 
 
Opinnäytetyössä keskitytään yleisömessuihin, joiden lisäksi Suomessa järjestetään 
myös ammattimessuja. Ammattimessuille osallistutaan työnpuolesta, kun yleisömes-
sut toimivat kaikille avoimena tapahtumana. Yleensä myös yleisömessujen ensimmäi-
nen päivä on suunnattu pelkästään tietylle ammattikunnalle. Ammattimessut ovat suu-
ressa suosiossa erityisesti teollisuuden puolella, kun yleisömessuille ihmiset tulevat 
puhtaasti omien mielenkiinnonkohteiden perässä. (Vallo & Häyrinen 2012, 81-82.) 
Messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa kävi ilmi, että messujen tila on Suomessa va-
kiintunut. Ihmiset liikkuvat messuilla paljon. Messuvieraille halutaan luoda kokemus 
ja nykyaikana messut toimivat enemmän ostotapahtumana, kun ennen niiden merkitys 
oli olla enemmän tuotteiden näyttelypaikka.  
 
Messujen onnistumiseen vaikuttaa suuresti näytteilleasettajien määrä. Välillä tapahtu-
mia joudutaan perumaan, jos näytteilleasettajia ei saada tarpeeksi. Messut toimivat eri-
koisliikkeiden kohtauspaikkana ja tarjoavat kuluttajille pienessä tilassa suuren määrän 
tietyn aihealueen ympärille rakentuvaa tarjontaa. Messukävijöille tehdyssä tutkimuk-
sesta nousi esille näytteilleasettajien määrän olevan tärkeä, ja vaikuttavan toiseksi eni-
ten päätökseen saapua messuille. Tutkimuksessa messutuottajille koettiin taloustilan-
teen olevan välillä haastava, ja vaikuttavan liiketoimintaan. Messut ovat monille pie-
nemmille yrityksille normaalista poikkeava jakelukanavana ja tunnettuuden lisäänty-
mistä edesauttava paikka. 
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Messut ovat paikka uusien tuotteiden tai palveluiden markkinoinnille. Lisäksi  konk-
reettinen myynti, asiakassuhteiden luominen ja ylläpitäminen tulisi kuulua messuille 
osallistuvan yrityksen tavoitteisiin. Tuotteiden lanseeraus on noussut suosituksi mes-
suilla, koska paikalla oleva kohderyhmä on juuri oikea ja tieto saadaan leviämään no-
peasti laajalle alueelle. Messumarkkinointi houkuttelee onnistuessaan myös median 
edustajia paikalle. 
 
2.2  Messutapahtuman hyödyt yrityksille 
Yritykset osallistuvat messuille tavoitteiden kanssa. Tavoitteet voivat olla myynnilli-
siä tai ei-myynnillisiä. Tavoitteita voi olla esimerkiksi tuotteiden tunnettuuden lisää-
minen. Pienille yrityksille messut voivat olla ainoa henkilökohtainen myynti- ja mark-
kinointitilaisuus.  
 
Aikaisemmin todettiin messujen toimivan pienen budjetin markkinointikanavana, 
mutta samalla messut toimivat asiakkaiden kasvokkain kohtauspaikkana. Henkilökoh-
taisten tapaamisten järjestäminen on kallista. Parhaimmillaan messuilla on tiettynä 
ajankohtana osaava, toimialasta kiinnostunut joukko ihmisiä, joita on helppo lähestyä. 
Asiakkaiden asenteiden, arvojen ja tarpeiden selvittämiseksi tarvitaan yhä enemmän 
henkilökohtaista vuorovaikutusta. Messuilla asiakas menee yrityksen luo ja yritykseltä 
säästyy aikaa ja resursseja, kun sen ei tarvitse erikseen etsiä asiakkaita. Kaupankäynti 
on sosiaalista kanssakäymistä ja toisiinsa tutustumista. (Jansson 2007, 8, 11-13.) 
 
Yritykselle messuille mukaan lähteminen on investointi ja sitä harkitaan tarkasti. Mi-
käli yrityksellä ei ole käsitystä, miksi messuille ollaan osallistumassa, ja mikä on osal-
listumisen konkreettinen tavoite, messuille on turha lähteä. (Vallo & Häyrinen 2012, 
82.) Messut ovat hyödyllinen markkinointiväline yrityksen niin halutessa.  Messutoi-
minta on parhaimmillaan tehokasta ja edullista, sillä messut ovat  kohtaamispaikka 
jossa on helppo olla yhteydessä jälleenmyyjiin, sekä suureen yleisöön. Messutoiminta 
on tehokas ja edullisin laajentamissuunnitelma, mikä yrityksellä voi olla, koska sa-
maan aikaan tavoitetaan niin jälleenmyyjät kuin kuluttajat. (Keinonen & Koponen 
2001, 12.)  
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Messuosallistumisen tavoitteet yritykselle voivat olla:  - uusien kontaktien luominen - yhteyksien tiivistäminen vanhoihin asiakkaisiin - myynnin lisääminen - tilausten saaminen - uuden tuotteen lanseeraus - uusien markkinoiden testaaminen - kohderyhmän tiedon lisääminen yrityksestä - organisaation tunnettuuden parantaminen - organisaation imagon kohentaminen. 
(Vallo & Häyrinen 2012, 83.) 
 
Vallo ja Häyrinen (2012, 83) tiivistävät messuosallistumisen tavoitteet, samoin kuin  
Keinonen ja Koponen (2001, 11) tiivistävät messujen toimivan parhaimmillaan myös 
tapahtuman jälkeen ja osallistumisella olevan laajemmat vaikutukset. Messujen ei tu-
lisi olla pelkkä markkinointikeino tai apuväline, vaan toimia samalla osana yrityksen 
myyntiä, menekinedistämistä ja suhdetoimintaa. Tällä tavalla pelkkä messuilla tehty 
myynti ei ole messuosallistumisen saavutus, vaan vaikutukset ovat pidempiaikaiset. 
Keinonen ja Koponen (2001, 13) kirjoittavat messujen olevan yritykselle paikka seu-
rata trendejä, joka auttaa tuotekehitystä eteenpäin ja helpottaa yrityksen tulevaisuuden 
suunnittelua. Messut tarjoavat mahdollisuuden saada asiakkailta välitöntä palautetta 
uudesta tuotteesta, joka nopeuttaa jatkokehitystä.  
 
Messut tarjoavat näytteilleasettajille mahdollisuuden käydä keskustelua asiakkaiden 
kanssa ja tuoda enemmän tuotetietoa asiakkaiden saataville. Messuvierailla on yhdellä 
käynnillä mahdollisuus päästä vertailemaan monen eri näytteilleasettajan tuotteita. 
Kilpailijoiden läsnäolo voi olla yritykselle myös plussa, sillä oman tuotteen tai palve-
lun erottuessa joukosta positiivisesti, lisää se myyntiä sekä näkyvyyttä ja yritys paran-
taa samalla imagoaan. 
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Kuten messutuottajille tehdystä tutkimuksesta käy ilmi, mukailee Jansson (2008, 13, 
22) messujen erilaista ympäristöä ja ympäristön tuottamia mahdollisuuksia. Mes-
sutuottajille tehdystä tutkimuksesta kävi ilmi, että yleensä messut järjestetään isossa 
tilassa, joka mahdollistaa toteuttaa asioita, joita normaaleissa tapahtumissa ei olisi 
välttämättä mahdollista tehdä. Jansson tiivistää messujen erityispiirteiksi interaktiivi-
suuden ja luovuuden. Yrityksillä ja asiakkailla on suora vuorovaikutus, jonka ansiosta 
tuotteiden myyntimahdollisuudet kasvavat suuremmiksi. Messuilla asiakkaiden aisteja 
voidaan käyttää hyväksi, esimerkiksi yhdistelemällä visuaalisuutta ja ääntä. Tällä ta-
valla yrityksen viestimä sanoma jää paremmin mieleen ja vaikuttaa voimakkaammin.  
 
Messut ovat ainutlaatuisia paikkoja luoda asiakaskokemuksia. Jansson (2008, 13, 22) 
määrittelee messujen olevan erilainen ympäristö ja sen ympäristön tuottavan mahdol-
lisuuksia, sen sijaan Löytänä ja Kortesuo (2011, 7) määrittelevät asiakaskokemuksen 
olevan osaksi kohtaamisia, mielikuvia ja tunteiden summa. Näytteilleasettajan osa-
tessa yhdistää nämä kaksi asiaa messuilla, saadaan luotua asiakaskokemuksen johta-
mista. Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkaalle tuottaman ar-
von, luomalla asiakkaille merkityksellisiä kokemuksia. Asiakaskokemuksen johtami-
sen tavoitteena on luoda merkityksellisiä kokemuksia, lisätä asiakkaalle tuotettua ar-
voa ja tämän kautta lisätä yrityksen kassavirtaa. Sitoutunut asiakas kasvattaa yrityksen 
toimintaa, eikä todennäköisesti hylkää yritystä nopeasti uuden trendin takia. (Löytänä 
& Kortesuo 2011, 7, 8.) Messuille tulevat yritykset haluavat kasvattaa asiakaskun-
taansa ja tehdä itseään tunnettavammaksi myynnillisten tavoitteiden ohella. Mitä tun-
nettavampi yritys on, sitä suurempi voisi kuvitella myynnin olevan. Oman brändin 
vahvistaminen ja sen viestin esiintuonti, ja siihen messuvieraiden sitouttaminen voivat 
toimia yritykselle tavoitteina. Mitä nuorempia ihmiset ovat, sitä halukkaampia he ovat 
yrittämään jotain uutta ja halukkaita kokeilemaan. (Haig 2004, 5). 
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2.3  Messutapahtuman hyödyt messuvieraille 
Virkkula, Ahola, Moisander, Aspara ja Tikkanen (2008, 25) toteavat julkaisussaan Pe-
nalozan (2001) tutkineen messuvieraiden tulevan hakemaan messuilta inspiraatiota ja 
tutustumaan uusiin tuotteisiin. Messut toimivat ihmisten kohtauspaikkana ja useimmi-
ten pääasialliset syyt messuilla vierailuun ovat viihteen ja ajanvietteen etsiminen, sekä 
tuotteiden ostaminen. Myös messuvieraille tehdystä tutkimuksesta  kävi ilmi, että ih-
miset suuntaavat messuille ensisijaisesti kavereiden suosituksesta, joten tässä suh-
teessa Penalozan tutkimus pitää paikkaansa.  
 
Messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa käy ilmi että suomalaisia ajatellaan myöntei-
sinä messukävijöinä. Messut ovat muuttuneet ammattimessuista enemmän kuluttaja-
suuntaan. Kävijöille messut tarjoavat mahdollisuuden kartoittaa laajasti erikoisliikkei-
den tarjontaa, tehdä vertailuja eri palveluiden tai tuotteiden kesken, sekä tilaisuuden 
saada käsiinsä erikoistuotteita, joiden saanti muuten olisi mahdotonta. Kuitenkin mes-
sukävijöille tehdystä tutkimuksesta kävi ilmi, että yleisimmin messuilla käydään vain 
yhdestä kahteen kertaa vuodessa. Tästä voidaan päätellä, ettei Suomi ole vielä saavut-
tanut messutoiminnallaan jäävuorenhuippua ja parannettavaa löytyy, jotta kaikkia suo-
malaiset saataisiin aktiivisiksi messukävijöiksi.  
 
Messut sisältävät yleensä erilaisia aktiviteetteja. Promoottoreilla sekä näytteilleasetta-
jilla on mahdollisuus päästä vuorovaikuttamaan messuvieraiden kanssa. Aikaisemmin 
todettiin, että messut ovat ostotapahtuma, mutta samalla messujen täytyy täyttää myös 
laadullisesti asiakkaiden tarpeet. Pahimmassa tapauksessa mikäli näin ei käy, ihminen 
ei enää koskaan tule kyseisille messuille, eikä välttämättä mene muillekaan saman 
alan messuille.  
 
Messukävijöille tehdyssä tutkimuksessa kysyttiin, miksi olet tullut messuille. Vastaa-
jalla oli mahdollisuus valita monta vaihtoehtoa. Silti merkittävimmin esille nousivat 
kaverit ja ohjelma. Jos messukävijä on pettynyt messujen laatuun, harvemmin suosi-
tellaan messuja lähipiirillekään. Aivan kuten tuotteiden ostamisessa, myös tapahtu-
mien viestintä kulkee niin kutsutun puskaradion eli perheenjäsenten, ystävien ja kolle-
goiden kautta.  
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Messuille saapuvat ihmiset tulevat etsimään omaan kohderyhmäänsä kuuluvaa inspi-
raatiota ja kokemaan uusia asioita. Muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat ostopää-
töksiin. Yksi tutkimuskysymyksistä messuvieraille oli, mikä sai sinut tulemaan mes-
suille. Suosituimmaksi vastausvaihtoehdoksi valikoitui kavereiden suositus, ja tässä-
kin niin kutsuttu puskaradio piti paikkansa.  
 
TAULUKKO 1. Messuvieraiden syyt messuille tuloon ja messuilla vietettyyn aikaan. 
 
 
 
  
 
Messuvieras tulee vahvistamaan asiakaskokemustaan saapumalla messuille. Asiakas-
kokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksestä 
muodostaa. Asiakaskokemus muodostuu yksittäisistä asioista. Se ei ole rationaalinen 
päätös, vaan se on kokemus johon tunteet ja alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat vaikutta-
vat. Alko Oy palvelujohtaja Kari Pennanen kiteyttää asiakaskokemuksen olevan laa-
jempi käsite kuin myymälässä tapahtuva palvelu, se käsittää kaikki palvelun osateki-
jät, esimerkiksi nettisivut. (Löytänä & Kortesuo 2011, 7).  
02
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3 TAPAHTUMAOHJELMA 
3.1  Ohjelma osana tapahtumaa  
Tapahtumaa suunnitellessa on oltava selvillä, millaiselle kohderyhmälle tapahtumaa 
tuotetaan, ja mikä on tapahtuman tavoite. Aikaisemmin todettiin messujen parhaim-
millaan toimivan tapahtumana, jossa tekeminen ei lopu ja mielenkiinto pysyy yllä. 
Kun tapahtumaan tullut henkilö lähtee pois, on tapahtumassa onnistuttu, jos kävijä 
tuntee saaneensa jotain. Tällaiseen lopputulokseen on mahdollista päästä, jos tapahtu-
missa on jotain yllätyksellistä. Hyvä tavoite on kävijän odotuksien ylittäminen. Kävijä 
voi saada tapahtumasta mukaansa esimerkiksi uusia ajatuksia, ideoita, vinkkejä työ-
hön tai elämään sovellettavaksi tai mieluisia elämyksiä. (Vallo ja Häyrinen 2012, 
193.) 
 
Messutuottajille tehdystä tutkimuksesta kävi ilmi, että tapahtumavieraille halutaan 
luoda kokemus. Ohjelma voi olla osatekijä siinä, miksi tapahtumavieraat tulevat pai-
kalle. Messukävijöille tehdystä tutkimuksesta kävi kuitenkin ilmi, että ohjelma on 
vasta kolmanneksi vaikuttavin asia kun mietitään messuilla vierailua. Asiakkaat ovat 
erilaisia ja tästä syystä tarvitaan asiakassegmentointia.  Elämäntilanteet, tarpeet ja mo-
tiivit ovat erilaisia. Tästä syystä tarvitaan asiakaskokemuksien johtamista, jotta saa-
daan luotua erilaisten asiakkaiden tarpeisiin yksilöllisiä kokemuksia. Avain tähän on 
asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi samankaltaisiin, mutta toisistaan selvästi erot-
tuviin ryhmiin. Käytännössä asiakassegmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista nel-
jään eri osa-alueeseen sen mukaan, kuinka kannattavia he ovat yritykselle ja kuinka 
paljon he tarvitsevat huomiota. (Löytänä & Kortesuo 2011, 69-70). Seuraavassa kuvi-
ossa on hahmotettu asiakassegmentointia Löytänän ja Kortesuon mallinnuksen poh-
jalta, joka pohjautuu alun perin Arussyn (2010) mallinnukseen. 
 
 
 
  
 
 
13 
 
 
Suuri                
 
Tuotto 
yritykselle   
 
 
 
Pieni  
 Asiakkaan vaatima huomio                   Suuri 
  
 
 KUVIO 1. Asiakkassegmentoinnin osa-alueet (alkup. kuvio ks. Löytänä & Kortesuo 
2011, 71) 
 
Tuloksentuojat ovat jokaisen yrityksen unelma asiakkaita. He tuovat yritykselle paljon 
liikevaihtoa, mutta eivät vie paljon yrityksen resursseja. Yrityksien tulisi aina pyrkiä 
ylittämään tuloksentuojien odotuksia, koska jokainen kohtaaminen heidän kanssaan 
lisää yrityksen tulosta. Väärinymmärretyt tuovat yritykselle tappiota. He eivät tuo 
vielä yritykselle mitään sisään, mutta ovat samalla potentiaalisia tuloksentuojia myö-
hemmin. Kadotetut ovat tässä segmentissä, koska heitä ei voi sijoittaa muualle. Jos 
heitä ei saa siirrettyä muihin segmentteihin, heistä kannattaa luopua. Kandidaatit eivät 
tuo paljon rahaa yritykselle, mutta vievät yritykseltä resursseja, joita voitaisiin käyttää 
tuloksentekijöihin ja väärinymmärrettyihin. Tavoite olisi että kandidaatit saataisiin 
muutettua tuloksentuojiksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 70-71.) 
3.2  Messuohjelman erot muiden tapahtumien ohjelmaan verraten 
Messut mahdollistavat erilaisen ympäristön järjestää tapahtuma. Tapahtumaan saapu-
vat kävijät ovat valmiiksi asennoituneita kokemaan uusia ja inspiroivia asioita. Tapah-
tuma on ainutlaatuinen tilaisuus yrityksille kokeilla oheisohjelman vaikutusta kulutta-
jien ostopäätöksiin. Messut ovat paikka vaihtaa ideoita, luoda tai ylläpitää erilaisia 
kontakteja. Nykypäivänä messut toimivat uutiskynnyksen ylittävänä tapahtumana ja 
Kandidaatit Kadotetut 
Väärin  
ymmärretyt 
Tuloksentuojat 
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monille näytteilleasettajille esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauspaikkana. Tämä kävi 
ilmi myös messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa. Messut tarjoavat parhaimmillaan 
mahdollisuuden toteuttaa asioita, jotka eivät olisi muuten mahdollisia. Tämä mahdol-
listaa messukävijöille ainutlaatuinen ja muistijäljen jättävän kokemuksen luomisen.  
 
Messuohjelman eroaa muiden tapahtumien ohjelmista asiakaskokemuksen toteutumi-
sen kautta. Messut tarjoavat kävijöille kokemuksia ja usein asiakaskokemus syntyy 
asiakkaalle passiivisesti. Asiakaskokemus voidaan jaotella kolmeen eri tasoon: satun-
nainen kokemus, ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus. Satunnainen koke-
mus vaihtelee ajan, paikan ja henkilön mukaan.  Siihen vaikuttavia asioita voivat olla 
milloin ja missä se tapahtuu sekä ketkä siihen osallistuvat. Odotettavissa oleva koke-
mus on suunniteltu, sisältää aina tietyt elementit ja on riippumaton ajasta tai paikasta. 
Messuohjelman pitäisi pyrkiä olemaan johdettu kokemus. Johdettu kokemus on suun-
niteltu, ajasta ja paikasta riippumaton, mutta kuitenkin erottuva ja asiakkaalle arvoa 
tuottava. (Löytänä & Kortesuo 2011, 28, 29.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
KUVIO 2. Asiakaskokemuksen tasot (alkup. kuvio ks. Löytänä & Kortesuo 2011, 28)  
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3.3  Messuohjelma osana messutapahtumaa 
Messut ovat täynnä elämyksiä. Elämyksiä rakennettaessa tulee ottaa huomioon eri 
osa-alueet. Messutapahtumassa elämyksen luomisen voisi luulla olevan helppoa, kun 
käytössä oleva tila on normaalista poikkeava ja helpottaa ainutlaatuisten asioiden jär-
jestämistä.  
 
 
 
 
 
KUVIO 3. Elämyskolmio (alkup. kuvio ks. LEO 2009) 
 
Elämyskolmion avulla voidaan tarkastella kahta eri näkökulmaa: tuotteen elementtejä 
ja asiakkaan kokemusta. Jotta tuote olisi elämyksellinen, tulisi sen sisältää kuusi ele-
menttiä: yksilöllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Toteut-
taessa kuutta elementtiä ja ottamalla ne huomioon, on mahdollista luoda yksilöllinen 
ja elämyksellinen tapahtuma. Elämyksen yksilöllisyydellä tarkoitetaan ainutlaatui-
suutta ja yksilöllisesti räätälöityä, kun aitoudella tarkoitetaan jo olemassa olevaa elä-
mäntapaa ja kulttuuria. Asiakas määrittelee tuotteen aitouden sen perusteella pitääkö 
hän sitä uskottavana ja aitona. Tarinat ja aitous kulkevat käsi kädessä. Tarinan voi-
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malla saadaan sidottua elämyksen elementit yhtenäiseksi kokonaisuudeksi. Moniaistil-
lisuutta tuotteessa voi olla visuaalisuus, tuoksu tai esimerkiksi maku. Kontrastilla tar-
koitetaan tuotteen erilaisuutta ja asiakkaan mahdollisuutta nähdä itsensä erilaisesta nä-
kökulmasta. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan tuotteen kommunikointia tuotteen ja sen 
tuottajien välillä. Kun puhutaan elämyksistä, vuorovaikutus on erityisen tärkeä yksi-
löllisyyden luomisessa. (LEO 2009.) 
 
Messuohjelman tuottajat valikoituvat usein tarpeen mukaan. Haastateltavana oli yri-
tyksiä jotka järjestävät useita messuja vuodessa, sekä yrityksiä joilla ei ole niin paljon 
messutoimintaa. Yrityksissä jotka järjestävät messuja enemmän kuin kerran vuodessa, 
oli yleensä ohjelmasta vastaavana henkilönä messujen projektipäällikkö. Projektipääl-
likön tehtäviin kuuluu hahmottaa tapahtuman kokonaisuus. Tästä syystä  projektipääl-
likön nähtiin olevan paras valinta hahmottamaan myös se mitä ja minkälainen ohjelma 
palvelee kokonaisuutta parhaiten ja tuottaa eniten lisäarvoa tapahtumalle. Messuoh-
jelma tehdään, koska ihmisten halutaan pysyvän messuilla mahdollisimman kauan. 
Kävijöiden viihtyessä messutapahtumassa mahdollisimman kauan, se palvelee myös 
näytteilleasettajia ja mahdollistaa heille kaupanteon koko tapahtuman ajan. Luonnolli-
sesti tämä vaikuttaa myös näytteilleasettajien tyytyväisyyteen, kun messuille asetetut 
tavoitteet on mahdollista saavuttaa.  
 
Parhaimmillaan ohjelma saa kävijät viihtymään messuilla pidempään. Mitä pidem-
pään asiakkaat viihtyvät messuilla, sitä suurempi todennäköisyys on, että kävijät teke-
vät myös enemmän ostoksia näytteilleasettajilta. Kävijätutkimukseen osallistuneista 
puolet valitsi toiseksi merkittävimmäksi asiaksi messuilla vietettyyn aikaan ohjelman, 
kun ensimmäiseksi merkittävin asia oli kaverit. Messuohjelma sen sijaan oli vasta kol-
manneksi suosituin vaihtoehto, kun kysyttiin mikä saa kävijän tulemaan messuille. 
Vaikka vastauksista voidaan päätellä kävijöiden osallistuvan ja käyvän katsomassa 
ohjelmaa, 70 prosenttia tutkimukseen vastanneista totesi, ettei ole osallistunut ohjel-
maan. Tässä vaiheessa kyseenalaistan kysymyksen toimivuuden ja se olisi pitänyt 
muotoilla toisin, paremmin ymmärrettäväksi.   
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TAULUKKO 2. Messuvieraiden osallistuminen messuohjelmaan 
 
 
 
 
 
Kuten brändit haluavat luoda itsestään miniuskonnon ja kuvan johon asiakas pystyy 
samaistumaan ja elämään brändin tavalla (Haig 2004, 2), messuohjelman tulisi pystyä 
sitouttamaan asiakkaat syntyvän asiakaskokemuksen kautta. Kun on saatu luotua asia-
kaskokemus, joka sitouttaa messukävijän, on hän todennäköisimmin paikalla myös 
ensi vuonna (Löytänä & Kortesuo 2011, 8). 
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4 MESSUOHJELMAN TUOTTAMINEN 
4.1  Messuohjelman tuottaja 
Messutuottajille tehdystä tutkimuksesta kävi ilmi, että messujen ohjelma tuotetaan 
joko yrityksen omasta toimesta, tai se ostetaan ulkopuoliselta toteuttajalta. Kun oh-
jelma ostetaan ulkopuolelta, vapautuu yrityksen omia resursseja muuhun käyttöön. 
Vaikka yrityksen henkilöstö olisikin pieni, saadaan tuotettua monipuolista ja kävijöille 
mieluista ohjelmaa.  
 
Hyvä ohjelmatuottaja osaa rakentaa messuohjelman tukemaan messutapahtumaa, hah-
mottaa kokonaisuuden ja osaa rakentaa kohderyhmää palvelevan, lisäarvoa tuovan oh-
jelmakokonaisuuden. Kuten monissa muissakin ammateissa, myös tässä tarvitaan hy-
vää ihmistuntemusta. Hyvä messutuottaja osaa asettaa itsensä asiakkaiden housuihin 
ja näkee tapahtuman myös asiakkaan silmin. Vaikka messujen tuottaminenkin on lii-
ketoimintaa, sitä tehdään aina tietylle kohderyhmälle. Aivan kuten aikaisemmin to-
dettu, messujen asiakaskunta odottaa messujen täyttävän laadulliset tavoitteet. Mikäli 
asiakas ei ole tyytyväinen messuihin, ei hän suosittele niitä eteenpäin, eikä todennä-
köisesti tule enää itsekään uudelleen.  
 
Messujen ohjelmatuottaja ei voi olla liian ahne. Vaikka raha on suuri vaikuttaja mes-
suohjelmaa rakentaessa, ei mitä tahansa yhteistyökumppaneiden tarjoamaa ohjelmaa 
kannata ottaa vastaan. Ohjelma joka ei palvele messujen luonnetta, ei tule palvele-
maan myöskään sinne tulevia asiakkaita. Tekemällä karsintaa ja käyttämällä ihmistun-
temustaan, messutuottaja pystyy rakentamaan toimivan ja asiakkaan mielenkiinnon 
kohteita palvelevan ohjelmakokonaisuuden.  
 
Messuohjelman tuottaja on se henkilö, joka on avainasemassa tuottamassa asiakkaalle 
odotukset ylittävää kokemusta. Laajennettu kokemus on ydinkokemuksen seuraava 
taso. Melkein kuka tahansa pystyy tuottamaan ydinkokemuksen. Ydinkokemus on yk-
sinkertaisimmillaan hyöty ja siitä muodostuva arvo, joka asiakkaalle muodostuu siitä 
että hän ostaa tuotteen tai palvelun. Vaikka ydinkokemus on perusasioita, se täytyy 
silti huomioida. Messujen kohdalla ydinkokemuksella tarkoitetaan, että messuvieras 
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tulee messuille ja hän tietää perusasiat joita siellä tulee olemaan. Perusasioihin kuuluu 
muun muassa näytteilleasettajat, ehkä joku kahvila ja vessaankin pääsee jos on tarve. 
(Löytänä & Kortesuo 2011, 33.) 
 
On kuitenkin mahdotonta lähteä tuottamaan laajennettua kokemusta, jos ydinkokemus 
ei ole kunnossa. Laajennetulla kokemuksella palveluun tuodaan lisää jotain, joka lisää 
palvelun arvoa asiakkaalle. Laajennettu kokemus saadaan aikaan edistämällä ja mah-
dollistamalla. Edistämisellä tarkoitetaan mitä muita palveluja asiakkaat olisivat haluk-
kaita käyttämään jo olemassa olevien rinnalla. Mahdollistamisella kokemusten luomi-
seen tuodaan elementtejä, jotka välillisesti laajentavat ydinkokemusta. (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 34.) 
 
Asiakkaalle odotukset ylittävä kokemus on: 
• Henkilökohtainen 
• Yksilöllisyyden mahdollistava 
• Aito 
• Olennainen 
• Räätälöity 
• Oikea-aikainen 
• Jaettava 
• Kestävä 
• Selkeä 
• Arvokas ennen kauppaa 
• Arvokas kaupan jälkeen 
• Selkeästi ja näkyvästi arvokas 
• Tunteisiin vetoava 
• Yllättävä 
• Tuottava. 
(Löytänä & Kortesuo 2011, 35.) 
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Odotukset ylittävä kokemus saa asiakkaan palaamaan kerta toisensa jälkeen takaisin. 
Kokemuksen ollessa odotukset ylittävä saadaan asiakas sitoutuneeksi ja sitä kautta 
tuottamaan enemmän arvoa yritykselle, joka voi tarkoittaa muun muassa kassavirran 
parantumista. Odotukset ylittävä kokemus vastaa suoraan asiakkaan ydintarpeisiin ja 
saa asiakkaan suosittelemaan palvelua myös eteenpäin. (Löytänä & Kortesuo 2011, 
35.) 
 
4.2  Messuohjelman suunnittelu 
Ohjelmaa suunnitellessa täytyy selvittää millainen ohjelma palvelee tapahtuman koh-
deryhmää parhaiten ja tuo tapahtumalle sen ansaitseman lisäarvon. Raha on suuri vai-
kuttaja ohjelman suunnittelussa ja budjetti tulee käyttää tehokkaasti. Tiivistettynä 
messuohjelman tulee olla kustannustehokasta, ohjelman teeman mukaisesti toimivaa 
ja tuoda asiakkaalle lisäarvoa. 
 
Ohjelman suunnittelussa on hyvä ottaa huomioon kävijöiden halukkuus olla osallisena 
ohjelmassa.  Kriteereiksi tutkimuksessa toimivalle ohjelmalle nousivat osallistaminen, 
kokeminen ja mahdollisuus päästä itse tekemään. Kun ohjelman suunnittelussa ollaan 
ajanhermolla ja tiedetään minkälaiset asiat kiinnostavat messuyleisöä juuri nyt, on 
mahdollista luoda toimiva ja palveleva ohjelma. Jos tehdään vakiintunutta tapahtu-
maa, edellisvuosien ohjelmaa on hyvä tarkastella ja viedä käytäntöön asiat, jotka ovat 
olleet onnistuneita, ja mahdollisesti korjata tai poistaa asiat, jotka on koettu toimimat-
tomiksi. Näin pystytään luomaan toimiva ja messuja palveleva ohjelmakokonaisuus.  
 
Ohjelma on yksi niistä asioista, joilla voidaan erottua samankaltaisista messuista. 
Tästä syystä toimivaan ohjelmaan ja sen kehittämiseen kannattaa panostaa. Muiden 
järjestäjien ohjelmaa on hyvä tutkia ja tarkastella kilpailutilannetta, jotta voidaan pää-
tellä mitä itse voitaisiin tehdä paremmin ja toisella tavalla. Jos lähdetään luomaan täy-
sin uutta ohjelmaa, aikaisemmin tehtyjen ohjelmien tutkiminen kannattaa. 
 
 
 
 
21 
 
4.3  Messuohjelman rakentaminen 
 
Kuten aikaisemmin todettiin, ihmiset tulevat messuille viettämään aikaa sekä tutustu-
maan uusiin trendeihin ja tekemään puhtaasti ostoksia. Kun halutaan tarjota kävijöille 
tekemistä ja pitää mielenkiintoa yllä koko päivän ajan, nousee ohjelman merkitys 
messutarjonnassa oleelliseksi. Rakentamalla messuille ohjelmaa,  messukokemusta 
saadaan laajennettua ja pidennettyä. 
 
Kun kysyttiin messutuottajilta miksi ohjelmaa tehdään, olivat vastaukset yhtäläisiä.  
Ohjelman halutaan houkuttelevan mahdollisimman paljon kävijöitä paikalle. Ohjel-
man koetaan olevan suuri osa messukokemusta ja sen avulla saadaan  rakennettua ai-
nutlaatuinen tapahtuma. Messut toimivat alustana toteuttaa tapahtumassa asioita, joita 
normaalisti pienemmän mittakaavan tapahtumissa ei olisi mahdollista toteuttaa. Mes-
suohjelman tuottaminen on kokemuksien tuottamista asiakkaille. Messut tarjoavat ko-
kemuksia, johon nykyaikana kaikki yritystoiminta alkaa jollain tasolla siirtyä. Jos ha-
lutaan luoda kokemuksellinen messuohjelma, asiakas täytyy asettaa keskiöön. Sen jäl-
keen aloittaa omien toimintojen järjestäminen asiakkaan ympärille niin, että voidaan 
luoda asiakkaalle kokemuksia ja arvoa (Löytänä & Kortesuo 2011, 10). 
 
Tutkimuksesta messutuottajille kävi ilmi, että messujen ohjelmaa tuotetaan joko yri-
tyksen omasta toimesta tai se ostetaan ulkopuoliselta toteuttajalta. Kun ohjelmaa oste-
taan ulkopuolelta, yrityksen omia resursseja vapautuu muuhun käyttöön. Tällaisissa 
tilanteissa, esimerkiksi yrityksen henkilöstön ollessa pieni, saadaan tuotettua moni-
puolista ja kävijöille mieluista ohjelmaa. Välillä messuohjelmaa tuotetaan yhteistyö-
kumppanin toimesta. Tällöin aikaisemmin esille tullut raha ja kustannustehokkuus ei-
vät ole niinkään messujärjestäjän huolena.  
 
Messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa käy myös ilmi, ettei kaikkea yhteistyökump-
paneiden tarjoamaa ohjelmaa kannata hyväksyä, mikäli se ei palvele tapahtuman luon-
netta. On parempi kieltäytyä ja pysyä ohjelmassa, mikä palvelee messuvieraita ja ta-
pahtuman luonnetta parhaiten, kun alkaa rahanahneeksi ja ottaa messuille osaksi oh-
jelmaa kaikkea mahdollista. Messukokemus syntyy asiakkaan tulkinnan seurauksena. 
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Asiakas on kokemuksien passiivinen vastaanottaja. Tämä mahdollistaa asiakassuhtei-
den syventämisen ja tekee niistä arvokkaampia kuin esimerkiksi pelkän tuotteen osta-
minen (Löytänä & Kortesuo 2011, 10). 
 
Onnistuneen ohjelman luomiseen voidaan käyttää Golden Circle -mallinnusta. Golden 
Circle -mallinuksen avulla saadaan syvennettyä perimmäiset syyt, miksi tehdään kuten 
tehdään, ja kyseenalaistettua palveleeko ohjelma haluttua tarkoitusta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Golden Circle (alkup. kuvio ks. Sinek 2009) 
 
 
Golden Circlen sisin kysymys miksi tarkoittaa tässä tapauksessa, miksi luomme mes-
suohjelmaa. Messujen ohjelmatuottajalle vastaus kysymykseen ’’miksi’’, voisi olla 
asiakaskokemuksen luominen sekä messuvieraiden pysyminen messuilla pidempään. 
Toisiksi uloimmalla ympyrällä on kysymys miten. Kysymyksellä ’’miten’’ tarkoite-
taan, miten saadaan toteutettua pienimmän ympyrän kysymyksen vastaukset. Uloim-
man kehän kysymys mitä vastaa konkreettisesti, mitä on saatu kehitettyä messuohjel-
maksi. Tämän jälkeen on hyvä tarkastella täyttyvätkö asiakaskokemuksen luomisen 
kriteerit ja elämyksen määritelmät. (Sinek 2009.) 
             MITÄ 
MITEN 
 
MIKSI 
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4.4  Messuohjelman toteutus 
Messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa nousi esille, että messuohjelman toteutus 
aloitetaan yleensä noin puolta vuotta ennen messutapahtumaa. Ohjelman halutaan ole-
van valmis muutamia kuukausia aikaisemmin, jotta sitä voidaan hyödyntää esimer-
kiksi markkinoinnissa. Messukävijöille tehdyssä tutkimuksessa kävi ilmi, että yleensä 
messuilla käydään 1-2 kertaa vuodessa. Vasta kolmanneksi vaikuttavin asia messuille 
tulemiseen on ohjelma. Kuitenkin ohjelma on toisiksi vaikuttavin asia, kun kysyttiin 
mikä saa sinut viettämään aikaa messuilla.  
 
Messuohjelman toteutusosio on helpoin. Kun ohjelma on valmiiksi suunniteltu hyvin, 
budjetti ja tuotantoresurssit ovat kunnossa, toteutus on helppoa. Hyvin suunniteltu on 
enemmän kuin puoliksi tehty. Kun messuohjelman toteuttamiseen on varattu tietty 
budjetti, se on parempi käyttää kokonaan kuin alkaa säästää osa-alueessa, joka par-
haimmillaan toteutettuna voi houkutella suuren osan kävijöistä paikalle. Tarjousten 
kilpailuttaminen kannattaa. On hyvä arvioida ohjelman kannattavuutta ja sitä tuoko se 
tapahtumalle lisäarvoa käytettyyn rahanmäärään verrattuna. Messuohjelman toteutus-
vaihe on suorittamista, kun toteutus on valmiiksi suunniteltu. Kuten aikaisemmin to-
dettiin, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty.  
 
4.5  Onnistunut messuohjelma 
  
Messutuottajille tehdyssä tutkimuksessa kävi ilmi, että messuohjelma on onnistunut, 
kun se kiinnostaa ja houkuttelee ihmisiä paikalle. Messut muista tapahtumista erottava 
tekijä on usein tila, jossa messut järjestetään. Useimmiten tila mahdollistaa asioiden 
toteuttamisen, joihin muuten ei olisi mahdollisuutta.  
 
Onnistuneeseen messuohjelmaan eivät ainoastaan liity mielenkiintoinen esiintyjä tai  
oheisohjelma. Suurta osaa näyttelevät tekniikka ja aikataulut, jotka varmistavat omalta 
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osaltaan elämyksen toteutumisen. Käytännössä tämä tarkoittaa muun muassa esiinty-
jien saapumisen ajallaan ja lavatekniikan toimimisen. Onnistunut messuohjelma on 
omalta osaltaan aktivoinut messukävijöitä ostamaan tuotteita tai palveluja näytteille-
asettajilta. Luonnollisesti mitä enemmän näytteilleasettajat ovat valmiit panostamaan 
rahallisesti näkyvyyteensä messuilla, sitä enemmän he myös tulevat näkymään mes-
suilla ja esimerkiksi osana ohjelmaa. Onnistunut messuohjelma on parhaimmillaan 
messuasiakkaalle odotukset ylittävä kokemus.  
 
Tuotteen lanseerauksen tai messuohjelman kautta pystytään tarkastelemaan ostopää-
tösprosessia, jonka tarkastelemiseen käytetään tunnettua Engelin, Blackwellin ja Kol-
latin mallia vuodelta 1978. Tämä malli havainnollistetaan neljässä osassa alempana 
pohjautuen Engelin, Blackwellin ja Kollatin kolme osaiseen malliin. Ensimmäinen on 
tiedostaminen eli kuluttaja tiedostaa tarpeensa tuotteelle tai palvelulle. Toisessa vai-
heessa kuluttaja etsii tietoa tarvitsemastaan tuotteesta. Sen jälkeen kolmannessa vai-
heessa kuluttaja vertailee kilpailijoiden tuotteiden hintaa, laatua ja valikoimaa, jonka 
jälkeen tehdään ostopäätös. 
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KUVIO 5. Ostopäätösprosessi (alkup. kuvio ks. Engel, Blackwell & Kollat 1978) 
 
Ostopäätökseen vaikuttaa suuresti, minkälaisen mielikuvan asiakas on tuotteesta luo-
nut ja mitä asiakkaan lähipiiri on siitä mieltä. Mikäli asiakas on kuullut suositteluja 
tuotteesta lähipiiriltään, hän todennäköisemmin ostaa sen helpommin, kuin tilanteessa 
jossa minkäänlaista positiivista muistijälkeä ei ole aikaisemmin syntynyt.  
 
Onnistunut messuohjelma saa asiakkaan ostamaan. Onnistunut messuohjelma tuottaa 
asiakkaalle ostoärsykkeitä ja tuo esille yhteistyökumppaneita niin, että asiakkaan tekee 
mieli ostaa. Kun luodaan jotain missä kokemukset ovat vahvasti läsnä, on hyvä miettiä 
miten asiakaskokemus johdetaan läpi menestyksekkäästi. Erilaiset asiakkaat tarvitse-
vat erilaisia asiakaskokemuksia. Kun puhutaan kuluttajamessuista, asiakaskunta koos-
TIEDOSTAMINEN 
TIEDON ETSINTÄ 
VAIHTOEHTOJEN 
VERTAILU 
TUOTTEEN  
HANKINTA 
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tuu kuluttaja-asiakkaista sekä yritysasiakkaista. Yritysasiakkaat ovat tässä näytteille-
asettajia. Kuluttaja-asiakkailla tavoitteena on tyytyväisyys ostettuun tuotteeseen, kui-
tenkin mielipiteitä tuotteen ostamiseen kysytään lähipiiriltä (Löytänä & Kortesuo 
2011, 65). Kun näytteilleasettajat ovat tyytyväisiä, he haluavat tulla messuille myös 
ensi vuonna. 
 
4.6  Messuohjelman näkyminen muilla osa-alueilla 
Messuohjelma voi olla messujen valttikortti, joka houkuttelee osan kävijöistä paikalle. 
Näytteilleasettajien tiedetään joka tapauksessa olevan messuilla, joten se mitä muuta 
messuilla on ostotapahtuman lisäksi tarjota, nousee suureen rooliin. Messuille suunni-
teltua ohjelmaa käytetään usein markkinoinnin tukena. Kuten aikaisemmin todettiin, 
näytteilleasettajien tiedetään joka tapauksessa olevan siellä, joten messuohjelman 
esiintuominen myös muilla osa-alueilla on suositeltavaa. Markkinoinnissa ja tapahtu-
man viestinnässä mielenkiintoista ja erikoislaatuista messuohjelmaa halutaan nostaa 
näkyville, ja houkutella tällä tavoin lisää ihmisiä messuille. Ohjelman määrä ja laatu 
näkyvät usein messujen lipun hinnassa. Kun tarjolla on kiinnostavaa ohjelmaa, pyri-
tään sitä markkinoimaan laajemmalti. Messuohjelman pitäisi pystyä tukemaan myös 
näytteilleasettajien tavoitteita. Kuten aikaisemmin todettiin, esimerkiksi uusien tuot-
teiden lanseeraus messutapahtumissa kiinnostaa yrityksiä. Tällaisissa tapauksissa oh-
jelma tukee näytteilleasettajan tavoitteita ja parhaimmillaan aktivoi kuluttajan osta-
maan.  
 
 
4.7   Messuohjelman määrä 
 
Joillakin messuilla ohjelmatilaan käytetään yli puolet messualueesta ja ohjelma voi 
olla messujen pääjuttu. Välillä messut saattavat sisältää vain yhden ohjelmalavan tai 
pelkästään auditorion, jossa toteutetaan tietoiskuja messujen ohella. Ohjelman mää-
rään vaikuttavat messujen luonne, ovatko ne ammattilais- vai kuluttajamessut, ja mes-
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sujen kohderyhmä. Välillä messut voivat rakentua ohjelman ympärille ja näytteille-
asettajat jäävät ohjelmaa tukevaan rooliin. Tästä syystä myös ohjelmaan varattu tila 
vaihtelee suuresti ja messuja pystytään järjestämään vaihtelevissa ympäristöissä. 
 
Kun messuohjelman määrää suunnitellaan, on tärkeä keskittyä myös laatuun. Jos oh-
jelma on laadukasta ja kyseessä on suuret messut, voi vähemmän olla enemmän. Esi-
merkiksi Suomessa trendiksi nousseita stand up – tapahtumia on mukava käydä seu-
raamassa. Kun esiintymässä on 20 eri stand up -koomikkoa, ja esityksen kesto on 
kaksi ja puoli tuntia, ei enemmän ole enemmän. Määrä harvemmin korvaa laadun. 
Näytteilleasettajat ovat tulleet messuille tekemään tulosta ja täyttämään aikaisemmin 
puhuttuja tavoitteitaan. Ohjelman täytyy palvella myös näytteilleasettajia. Ohjelma ei 
voi varastaa messuvieraiden huomiota täysin pois näytteilleasettajista. Ohjelman on 
tarkoitus tukea näytteilleasettajia ja parantaa heidän myyntiään, sekä toimia osaksi 
houkuttimena ja syynä tulla messuille. Messujen koko vaikuttaa ratkaisevasti mes-
suohjelman määrään.  
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5  Työn lopputulos 
 
5.1   Opinnäytetyön validiteetti 
 
Arvioin työn validiksi. Validiteetin kriteerit ovat että tutkimuksella on saatu mitattua 
sitä mitä on ollut tarkoitus tutkia.  Mitattavat käsitteet ja muuttujat on määritelty, ja 
näin kuvataan toisin sanoen tutkimuksen pätevyyttä. Jotta validiteetti toteutuisi, täytyy 
kysymyslomakkeiden kysymysten vastata tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongel-
maan. Tutkimuslomakkeessa kysymykset mittaavat oikeita asioita yksiselitteisesti, 
sekä tuloksia varten on saatu tarpeeksi suuri vastausprosentti. (Heikkilä 2008, 30.) 
 
Messukävijöille tehdyssä tutkimuksessa kysymykset vastasivat tutkimusaiheeseen ja 
selville saatiin asioita joita lähdettiin hakemaan. Vastausprosentit olivat matalia, joka 
heikentää työn validiteettia. Kyselyn vastaukset eivät ole hyvin yleistettävissä ja ne 
ovat suuntaa antavia. Tutkimukselle oli asetettu täsmällisiä tavoitteita, eikä sen seu-
rauksena ajauduttu tutkimaan vääriä asioita. Karkeasti validilla tarkoitetaan systemaat-
tisen virheen puuttumista ja validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat keskimäärin 
oikeita. (Heikkilä 2008, 30.) 
 
 
5.2  Opinnäytetyön reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tarkkuutta, ja että tulokset voi-
daan yleistää koskemaan tutkimuksessa rajattua ryhmää. Tutkimustulokset eivät ole 
satunnaisia. Tarvittaessa tutkimus voitaisiin toistaa ja tulokset olisivat silti samoja. 
(Heikkilä 2008, 30.) 
 
Heikkilä (2008, 30) tiivistää, että tutkijan täytyy olla kriittinen ja huolellinen koko tut-
kimuksen ajan. Tutkijalle on tärkeää käyttää vain sellaisia analysointimenetelmiä, 
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jotka hän itse hallitsee.  Alun perin ajattelemani tutkimus ja sen tarkoitus ei onnistu-
nut. Tästä syystä suhtaudun kriittisesti messukävijöille tehtyyn tutkimukseen, sillä 
vaikka kahden eri vastausvaihtoehdon olisi tullut tukea toisiaan, saatiin niistä erilaiset 
vastaukset. Messukävijöille tehdyssä tutkimuksessa kysymykset puhuivat ohjelman 
tarpeellisuuden puolesta, mutta kun kysyttiin, oletko osallistunut ohjelmaan, 70 pro-
senttia vastanneista vastasi kieltävästi. Kyseenalaistan tämän kysymyksen toimivuu-
den ja se olisi pitänyt muotoilla eri tavalla. Olin suunnitellut suuremman kohderyhmän 
tutkimista messutuottajien puolelta, mutta aikatauluongelmat ja haluttomuus vastata 
tutkimukseen toimivat sitä vastaan. Virheitä voi kuitenkin tapahtua tuloksia kerätessä 
tai analysoitaessa. Tulokset voivat olla sattumanvaraisia, jos otoskoko on pieni. (Heik-
kilä 2008, 30.) 
 
 
Tutkimusta voi tarkastella myös lähteiden valossa, jotka lisäävät tutkimuksen luotetta-
vuutta. Otin mukaan luotettavuuden kasvattamiseksi myös ulkomaisia lähteitä. Tutki-
muksessa käytetyt lähteet olivat tiedoltaan tuoreita. Käytin myös kuvaajia hahmotta-
maan tutkimustuloksiani, sekä ilmaisin tuloksia myös erilaisten teorioiden kautta käsi-
teltynä. 
 
Arvioin tutkimustani puolueettomasti. Heikkilä (2008, 31) kirjoittaa, että vaikka tutki-
jaa vaihdettaisiin, tutkimustulokset eivät saa muuttua. Tällä perusteella koen työni 
täyttävän objektiivisuuden kriteerit, eivätkä omat mielipiteeni asioihin vaikuttaneet tu-
loksiin. Haastattelin kaikkia tutkittavia henkilöitä samalla tavalla, enkä johdatellut  
vastaajia heidän valitessaan vastausvaihtoehtoja. Kun tutkimusaihe suuntautuu on-
gelma-alueelle, on helpompi saada aikaan hyödyllinen tutkimus ja tutkittavat henkilöt 
on helppo määritellä. Tutkimuksen hyödyllisyyteen vaikuttaa tutkimusmenetelmä ja 
miten ajankohtainen se on. Tutkimuslomakkeessa kysymyksiä täytyy miettiä tarkasti, 
jotta ei esitetä turhia kysymyksiä (Heikkilä 2008, 32). 
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6   JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Kun tarkastellaan messujen kokonaiskuvaa Suomen kaltaisessa maassa, jossa ihmiset 
ovat tarkkoja ja haluavat parasta, messujen tila on hyvä. Messuilla on vielä paljon tilaa 
kasvaa Suomessa, vaikka tarjonta onkin laajentunut muutamien vuosien aikana paljon. 
Messut ovat niin erilaisia verrattaessa muihin tapahtumiin ja mahdollistavat kulutta-
jille monien kilpailijoiden vertailemisen samanaikaisesti, joten niiden suosio tuskin tu-
lee laantumaan aivan hetkessä. Vaikka taloustilanne on tällä hetkellä heikohko, mes-
suilla on silti kysyntää. Messuja syntyy koko ajan enemmän ja enemmän. Samaan ai-
kaan järjestäjien täytyy olla kriittisiä ja pystyä pitämään tarjonta hyvänä ja messut laa-
dukkaina. Messujen tarkoitus on tarjota kuluttajalle mahdollisimman laajasti tietyn 
osa-alueen asioita, ja samaan aikaan tarjota näytteilleasettajille alusta, jonka kautta 
yrityksen arvoa, myyntiä ja tunnettuutta voidaan kasvattaa. Messut mahdollistavat esi-
merkiksi uusien tuotteiden lanseerauksen juuri sellaisessa paikassa missä kohdeyleisö 
on varmasti paikalla.  
 
Messut tarjoavat parhaimmillaan mahdollisuuden kävijöille ja näytteilleasettajille ko-
keilla uutta. Messut toimivat puolueettomana kenttänä kilpailijoiden kesken ja asiak-
kaan näkökulmasta paikkana, jossa tuotteiden vertailu näytteilleasettajien välillä on 
vaivatonta. Näytteilleasettajille messut ovat mahdollisuus kasvattaa tunnettuutta ja 
tehdä myyntiä. Messujen vaikutukset eivät yleensä lopu messujen päättymiseen, vaan 
näkyvät vielä myöhemminkin. Yritykset osallistuvat messuille tavoitteiden kanssa, 
joiden toivotaan toteutuvan tapahtuman aikana. Messuohjelman on tarkoitus toimia 
messutapahtuman tukena. Messuohjelma pitää kävijät paikalla pidempään ja samalla 
tukee näytteilleasettajien myyntiä. Messuohjelma voi tarjota näytteilleasettajille mah-
dollisuuden olla näkyvässä osassa messuja yhteistyökumppanuuksien kautta. 
 
Kun tarkastellaan messuohjelmaa, huomataan sen olevan suuressa roolissa messuvie-
raiden houkuttelemisessa paikalle. Messuohjelma on myös suuressa roolissa kun tar-
kastellaan asiakkaan kokemuksia, tapahtuman elämyksellisyyttä ja sitä miten tapahtu-
masta pystytään luomaan vieläkin parempi. Opinnäytetyössä tutkittiin ajankohtaista ja 
tekijälle mielenkiintoista aihetta. Ihmiset tykkäävät vertailla vaihtoehtoja sekä punnita 
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tarkasti tuotteiden hyötyjä ja haittoja sekä rahallisia investointeja. Tähän messut tar-
joavat täydellisen, monipuolisen ja elämyksellisen tavan olla osana kuluttajien elämää 
ja päätöksentekoa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
32 
 
LÄHTEET  
Cantell, T., Virkola Y. 2003. Helsingin Messukeskuksen taloudelliset vaikutukset pää-
kaupunkiseudulla. Viitattu 5.11.2013 http://www.hel.fi/hel2/tietokeskus/julkai-
sut/pdf/03_12_30_cantell_vj4.pdf 
 
Haig, M. 2004. Brand Royalty. 1. p. Bodmin, Cornwall: MPG Books Ltd 
 
Heikkilä, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. Uud. p. Helsinki: Edita Prima Oy 
Jansson, M. 2007. Messuguru- Messumarkkinoijan Ideakirja. 3. p. Jönköping, Sve-
rige: Fairlink AB 
 
Kananen, J. 2011 Kvantti- kvantitatiivisen opinnäytetyön kirjoittamisen käytännön 
opas. Jyväskylä: Jyväskylän ammattikorkeakoulun julkaisuja sarja. Tampereen Yli-
opistopaino Oy- Juvenes Print. 
 
Keinonen, S., Koponen P. 2001. Menesty messuilla: yrityksen opas. 2. Uud. p. Hel-
sinki: Monila Oy 
 
LEO – Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus 2009. Viitattu 9.11.2013. 
http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=3615 
 
Löytänä, J., Kortesuo K. 2011. Asiakaskokemus. Sähkökirja. Helsinki: Talentum 
 
Sinek, S. 2009, Golden Circle. Viitattu 9.11.2013. http://www.startwith-
why.com/Learn/Glossary1.aspx?letter=Golden%20Circle 
 
Vallo, H., Häyrinen, H. 2012. Tapahtuma on tilaisuus 3. Uud. p. Helsinki: Tietosa-
noma Oy. 
 
Virkkula, S., Ahola, E., Moisander, J., Aspara, J., Tikkanen, H. 2008 Messut kuluttajia 
osallistavan markkinakulttuurin fasilitaattorina: messukokemuksen rakentuminen ve-
nemessuilla, Helsingin Kauppakorkeakoulu. Viitattu 5.11.2013 
http://epub.lib.aalto.fi/pdf/hseother/b99.pdf 
 
 
 
 
 
 
33 
 
LIITTEET 
Liite 1.   Tutkimus kuluttajille Helsingin messukeskuksessa marras-
kuussa 2013  
 
Messukysely kävijöille 
 
1. Ikä  
   Alle 18 
 
   19-29 vuotta 
 
   30-45 vuotta 
 
   yli 45 vuotta 
 
 
 
 
 
2. Sukupuoli  
   Mies 
 
   Nainen 
 
 
 
 
 
3. Mikä sai sinut tulemaan messuille?  
 Näytteilleasettajat 
 
 Ohjelma 
 
 Messutarjoukset 
 
 Ilmaiset kylkiäiset 
 
 Uuden kokeminen / näkeminen 
 
 Kaverit 
 
 
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
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4. Käytkö usein messuilla?  
   1-2 kertaa vuodessa 
 
   3-4 kertaa vuodessa 
 
   5 tai enemmän 
 
 
 
 
 
5. Mitkä asiat vaikuttavat siihen kuinka kauan aikaa vietät messuilla? Va-
litse kaksi tärkeintä.  
 Näytteilleasettajien määrä 
 
 Näytteilleasettajien laatu 
 
 Kaverit 
 
 Ohjelma 
 
 Ihmismäärä 
 
 
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
6. Oletko käynyt katsomassa / osallistunut messuohjelmaan  
   Kyllä 
 
   En 
 
   Olen menossa 
 
 
 
 
 
 
Liite 2. Tutkimus messutuottajille 
Tutkimus messujen ohjelmatuottajille 
Tämä kysely on osa opinnäytetyötä, jonka toteuttajana on Emmi Kemppainen 
Tiimiakatemialta, Jyväskylän ammattikorkeakoulusta Yrittäjyyden kehittämisen 
koulutusohjelmasta. 
 
Kyselyn tulokset esitetään opinnäytetyössä anonyymina ja vastausaikaa kysely 
vie noin 10 minuuttia. Kysely on auki 11.10.2013 asti. 
 
1. Yrityksen päätoimipaikka? * 
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__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
2. Minkälaisena näette messujen tilan Suomessa? * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
3. Onko yrityksessänne erillistä ohjelmatuottajaa vai valikoituuko se tar-
peen mukaan? * 
   On erillinen ohjelmatuottaja 
 
   Ei ole erillistä ohjelmatuottajaa 
 
   Valikoituu tarpeen mukaan 
 
 
 
 
 
4. Monetko messut yrityksenne järjestää vuodessa? * 
   1-2 
 
   2-3 
 
   3-5 
 
   Enemmän kuin 5 
 
 
 
 
 
5. Paljonko messuillanne on keskimäärin kävijöitä? * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
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__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
6. Miksi teette ohjelmaa messuille? * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
7. Miten lähdette liikkeelle ohjelman rakentamisessa? * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
8. Minkälaiset asiat vaikuttavat messuohjelman suunnitteluun ja toteutuk-
seen? * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
9. Missä vaiheessa messujen toteutusta aloitatte ohjelman suunnittelun ja 
toteutuksen? * 
___________________________________________________________
_____ 
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___________________________________________________________
_____ 
___________________________________________________________
_____ 
 
 
 
 
10. Millainen on kokonaisuuden kannalta hyvä ohjelma tuottajan näkökul-
masta? * 
___________________________________________________________
_____ 
___________________________________________________________
_____ 
___________________________________________________________
_____ 
 
 
 
 
11. Miten ohjelma näkyy osana messukokonaisuutta? * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
12. Muuta? Vapaa sana * 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
__________________________________________________________
______ 
 
 
 
 
 
 
 
 
